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                                       ВВЕДЕНИЕ

Актуальность выбранной обусловлена тем, что в последние годы для того, чтобы успешно конкурировать на рынке, фирма, общественная организация, университет или банк должны создать себе соответствующий имидж. Целесообразный, адекватный имидж совершенно необходим для любого вида социальной деятельности, что подтверждает многолетняя практика.
       На  Западе давно уже осознали значение паблик рилейшнз (авт.: в курсовой работе будет применяться это определение связей с общественностью) в деле укрепления репутации компаний. На эти цели тратятся огромные средства, которые оправдывают себя.  Социальные технологии в паблик рилейшнз позволяют улучшить имидж компании и формируют позитивную оценку ее деятельности в целом. А самое главное - способствуют появлению заинтересованности общества, а также власти в стабильности и процветании конкретной бизнес-структуры.

      По мере того, как бизнес осознает и берет на себя определенную ответственность перед обществом, менеджеры паблик рилейшнз начинают активно использовать социальные технологии в своей деятельности. Практика показывает  -  эффективное применение  подобных методик в паблик рилейшнз позволяет повысить позитивный имидж организации. 

      Нематериальные активы большинства зарубежных компаний в несколько раз превышают материальные. Значительную часть первых составляет стоимость самого бренда, которая  не в последнюю очередь определяется репутацией, которая формируется, в том числе, и на основе социально ответственного поведения компании.

      Если на Западе социальные технологии в паблик рилейшнз применяются уже давно, то у нас они используются  не более десяти лет. Просчитать объемы рынка не представляется возможным, так как не все компании, использующие подобные методы укрепления положительной репутации, отражают это в своей отчетности. Тем более что акции паблик рилейшнз часто носят разовый характер. До конца 90-х социальные проекты в большинстве компаний были бессистемными. После этого периода ситуация в этой сфере стала улучшаться. Даже стали возникать специализированные благотворительные фонды, организованные лидерами отечественного бизнеса. Но это скорее исключение, нежели правило. 

         Сложившееся положение связано с низкой культурой социальной ответственности у отечественного предпринимательства. Тем не менее, она хоть и пассивно, но все-таки развивается. Власть и общество постепенно стали предъявлять участникам рынка новые правила игры. От преуспевающих компаний они ожидают проявления заботы о людях, окружающей среде и т.д. Чтобы соответствовать этим ожиданиям, бизнес-структуры начали менять свой подход в создании и продвижении имиджа. Многие крупные игроки отечественного бизнеса уже оценили достоинства социальных технологий в паблик рилейшнз и ведут активную работу в данном направлении, используя целый арсенал методов и средств. 
Исходя из актуальности выбранной темы, определяем цель курсового исследования – выявить механизм формирования имиджа организации.
Достижение указанной цели возможно при решении следующих задач:

1) раскрыть понятие имиджа как категории паблик рилейшнз;
2) рассмотреть основные характеристики имиджа, его виды и функции;
3) раскрыть основные структурные модели имиджа организации;
4) исследовать имидж предприятия «ГАТП-5».
Объектом курсового исследования является имидж  в связях с общественностью.
В предмет курсового исследования входит исследование имиджа предприятия «ГАТП-5».

Теоретическую основу курсового исследования составляют работы таких авторов, как С. Блэк, Е.А. Блажнов, В.Г. Зазыкин, Е.В. Егорова-Гантман, Т.В. Князев, Ф.А. Кузин, А.Ю. Панасюк, Г.Г. Почепцов, А.Н. Чумиков, В.М. Шепель и др.

Для полного раскрытия темы применена следующая структура курсовой работы: введение, две главы, заключение и список литературы.
ГЛАВА 1. ИМИДЖ ОРГАНИЗАЦИИ: СТРУКТУРА И ФАКТОРЫ ЭФФЕКТИВНОСТИ
1.1. Имидж как категория паблик рилейшнз
Одним из важнейших направлений деятельности «паблик рилейшнз» является формирование позитивного или эффективного имиджа организации. Современная организация, созданная для достижения конкретных целей, осуществляет свою деятельность в условиях разнообразных взаимодействий и взаимосвязей, в окружении, имеющем разнообразные интересы - экономические, политические, правовые, социальные и пр. К тому же организация постоянно находится в системе разнообразных воздействий, которые, несомненно, оказывают влияние на ее деятельность и принятые решения. Поэтому регулирование этих сложных взаимодействий и является одной из важнейших функций организации, обусловливающей успешность ее деятельности. Такая организация отношений с другими предприятиями, группами, общественностью в основном направлена на достижение взаимного доверия, гармонизацию отношений. Это предполагает специальное планирование и реализацию контактов и внешней информации на основе гибкого взаимодействия и обратных связей, то есть паблик рилейшнз. В паблик рилейшнз решаются разнообразные задачи, однако независимо от их вида и содержания, центральной все же является формирование позитивного имиджа и на его основе - сохранение репутации и выстроенных доверительных отношений. Поэтому всякая деятельность в паблик рилейшнз должна начинаться с создания позитивного имиджа организации, а в дальнейшем его мониторинга и совершенствования. Недаром одно из важнейших правил рекламы гласит: прежде, чем приступить к рекламным акциям или рекламной политике, позаботьтесь о своем благоприятном имидже. Хотя, надо заметить, что формирование позитивного имиджа не «замыкается» только на интересы рекламы. 

Имидж – ключевая категория в паблик рилейшнз. Имидж, как отмечает Г.Н. Татаринова, - это тот самый «товар», который продвигают на рынке специалисты по общественным отношениям. Имидж не просто модель, это некий феномен, обладающий самодвижущейся силой, особой энергией эмоций
.

В процесс изучения имиджа активно включилась и наука, прежде всего психология. Это естественно, потому что, как отмечает В.М. Шепель, имидж - не что иное, как особый психический образ и содержание его сугубо психологическое. А проблема психического образа в психологии изучена очень хорошо, особенно в таких ее направлениях, как психология личности, социальная перцепция, психология восприятия, психология отношений, социальная психология и пр. Поэтому психологические знания могут быть весьма полезными в имиджмейкерской деятельности
. 
Г.Н. Татаринова указывает на то, что, «если понимать под имиджем нечто специально продуманное и выстраиваемое, тогда мы можем сказать, что большинство организаций не имеют имиджа. Но ведь под имиджем можно понимать и другое: совокупность впечатлений от общения с организацией. В этом смысле какой-то имидж есть у всех!»
. Здесь же автор отмечает, что имидж может быть специально продуманной и выстроенной моделью, которая реализуется фирмой или личностью, - тогда особенно заметно, что об имидже заботятся.
    Имидж можно рассматривать и как сложившийся в массовом сознании и имеющий характер стереотипа, сильно эмоционально окрашенный образ чего-либо или кого-либо. Американские специалисты вообще рассматривают имидж как сильное впечатление, обладающее большими регуляторными свойствами. То есть имидж - это особый психический образ, сильно и определенным образом влияющий на эмоции, поведение и отношения личности или группы
. Высокая регулирующая сила имиджа обусловливается еще и тем, что, как говорят психологи, «имидж - это реальность иллюзорного пространства»
. 

Из последнего утверждения следует, что имидж - это манипулятивный, привлекательный, легко трактуемый психический образ, воздействующий на эмоциональную сферу человека (иногда на его подсознание), а через них - на объяснительные механизмы сознания и поведения, на выбор, осуществляемый человеком. Действие имиджа основано на сильном эмоциональном впечатлении, когда снижаются механизмы сознательного контроля. Вот в чем главное отличие имиджа от психического образа, отражающего характеристики кого-либо или чего-либо. Если вернуться к первоначальной мысли, то можно утверждать, что репутация, престиж - категории рассудочные, когда отношение возникает в результате осознанного выбора, рационального аргументированного сравнения. 
Чтобы правильно определить, что же такое имидж организации, прежде всего следует рассмотреть категории имиджа, о чем пойдет речь в следующем параграфе.
1.2. Основные характеристики имиджа, его виды и функции 
Г.Н. Татаринова выделяет три категории имиджа:

1. Реальный имидж. Это совокупность впечатлений, имеющихся у общественности об организации или о личности. С этой точки зрения реальный имидж имеют все. Практическая работа по связям с общественностью начинается с изучения реального имиджа.

2. Зеркальный имидж. Это определенный набор характеристик, определенный образ фирмы или личности, существующий в сознании самих хозяев или самого лидера. Опыт работы связей с общественностью показывает, что выделение такой категории оправданно. Как правило заказчик (руководитель фирмы или лидер) преувеличивает истинность и точность своего знания о своей фирме или о себе. Проведение исследования с целью выявления реального имиджа часто открывает глаза заказчику на истинное положение и облегчает процесс дальнейшей конструктивной работы. Зеркальный имидж также необходимо изучать, потому что это помогает работать над продвижением желаемого имиджа.
3. Искомый имидж. Это продуманный, сконструированный – желаемый – образ организации и или личности, который является продуктом профессиональной разработки. Технологии паблик рилейшнз позволяют создавать и продвигать искомый имидж
.

Несомненно, что только после изучения реального и зеркального имиджей можно приступить к созданию искомого.

Итак, имидж – не стереотип, он не статичен (динамичный, гибкий образ). Это особая «информация», представление методом ассоциаций (образ вообще сложно донести элементарным прямым информированием).

В связи с этим, нельзя не согласиться с Г.Н. Татариновой, которая так определяет имидж – «Имидж – динамичный, гибкий образ, представление методом ассоциаций, наделяющее объект дополнительными ценностями, основанными на реальных свойствах товара, услуги. Это образ, имеющий социальную значимость»
.

Научные исследования и практика паблик рилейшнз, как отмечалось, свидетельствуют, что главной функцией имиджа является формирования положительного отношения к кому-либо или чему-либо. Если положительное отношение сформировано, то за ним в следствие влияния социальных связей обязательно последуют доверие и, в свою очередь, - высокие оценки и уверенный выбор. Такова психологическая цепочка, порождаемая положительным отношением. К тому же положительный имидж, как правило, способствует повышению престижа, а, следовательно, авторитета и влияния. Позитивный имидж является так же важным фактором высокого рейтинга, что очень важно в насыщенной разнообразной информацией публичной деятельности. Именно поэтому американцы говорят, что положительный имидж стоит миллиарды долларов. На достижение положительного отношения и доверия и должна быть направлена деятельность паблик рилейшнз
. 

При формировании эффективного имиджа надо отчетливо представлять, какой конкретно имидж необходим? Естественно, положительный и привлекательный, но все же необходима конкретизация, потому что она определяет характер и направленность деятельности паблик рилейшнз, ведь выбор вида или типа имиджа определяет стратегию и содержание деятельности по его созданию. С этой целью были созданы типологии имиджа. Они разрабатывались на базе общих и специальных оснований по критериям сходства и различия. Рассмотрим эти базисные основания и соответствующие им типологии имидж. 

В качестве первого основания была выбрана направленность проявления, то есть информация о том, по каким признакам формируется имидж. В этом случае имидж бывает: 

· внешним, то есть проявляющемся в основном во внешней среде, ориентированной на клиентов или потребителей (фирменный стиль, логотип, слоган, интерьеры офиса, внешний вид персонала и пр.); 

· внутренним, формируемым как впечатление о работе и отношениях персонала (корпоративные отношения, этика поведения, особенности делового общения, традиции и пр.)
. 

Очевидно, что между данными видами имиджа могут быть тесные функциональные связи. Мало того, они даже желательны, ибо их несовпадение вызовет недоверие к организации и ее деятельности. 

Второе основание - это эмоциональная окраска имиджа. Опора на него дает всего два типа: 

· позитивный имидж; 

· негативный имидж (формируется в основном в политике политическими оппонентами с помощью так называемого «черного РR» и антирекламы; в коммерческой деятельности создается существенно меньше, но если такая работа проводится конкурентами, то неявно, опосредованно с использованием психологических технологий «тайного принуждения»). 

Третье основание - целенаправленность деятельности паблик рилейшнз. По данному основанию так же выделяют два типа: 

· естественный имидж, складывающийся стихийно, без специальных акций паблик рилейшнз и рекламы в результате практической деятельности организации; 

· искусственный, создаваемый специально рекламой или акциями паблик рилейшнз и не в полной мере соответствующий характеру и результативности деятельности организации
. 

Специалистами отмечалось, что на первых этапах РR или рекламной деятельности организации доминируют искусственные имиджи, как бы приукрашивающие реальность, в дальнейшем происходит их взаимная адаптация и сближение. 

Четвертое основание - это степень рациональности восприятия. В этом случае имидж бывает: 

· когнитивным, дающим «сухую» специальную информацию (ориентирован главным образом на людей сведущих, узких специалистов); 

· эмоциональным, чувственным (такой имидж ориентирован на широкую аудиторию и призван вызвать сильный эмоциональный оклик). 

Пятое основание - это содержание имиджа, соответствие его специфике деятельности. В этом случае выделяют следующие типы: 

· политический имидж; 

· имидж руководителя (и его команды); 

· имидж организации; 

· имидж территории (города, региона, страны); 

· имидж идеи, проекта
. 

Каждый из этих типов имиджей имеет свою психологическую специфику, которая и определяет стратегию и методы его формирования, особенности РR и рекламной деятельности. 
1.3. Методы формирования имиджа организации
Исходя из общих характеристик имиджа, его функций и типов были разработаны обобщенные модели имиджа организации, имеющие сходную структуру. Разработчики этих моделей полагали, что общее впечатление об организации формируется на основании интегрирования различной информации о самой организации, ее деятельности, деловом общении, поведении сотрудников и пр. При этом авторы опирались на различные теоретические схемы или же проводили социо-психологические эмпирические исследования. Например, по данным Меньщиковой В.В., наиболее важными для возникновения доверия к организации и, соответственно, формирования ее позитивного имиджа являются представления людей: 

1) о финансовом положении организации («процветающая», «стабильная», «с высокими доходами» и пр.); 

2) истории организации, фирмы, ее традициях и репутации («существует долгое время», «с традициями», «с ней имеют дело солидные фирмы» и пр.); 

3) личности руководителя («во главе стоит солидный и порядочный человек», «прогрессивный, умный» и пр.); 

4) паблисити - рекламной известности («хорошая реклама», «хорошие отзывы», «слышал много хорошего» и пр.); 

5) заботе о персонале («паттернализм в руководстве», «сотрудники как члены семьи», «много свободы при высокой ответственности», «персонал спокоен за свое будущее» и пр.); 

6) социальной ответственности перед обществом - качество работы, род деятельности, направленность на потребителя, клиента, забота о нем («обязательная», «выпускает добротную и нужную продукцию», «помогает неимущим» и пр.); 

7) управлении организацией («с честью выходит из сложных ситуаций», «прогрессивное научно обоснованное управление» и пр.); 

8) фирменном стиле («солидный офис», «красивая эмблема», «яркий слоган» и пр.); 

9) этичности деятельности и отношений («честная», «открытая», «не обманывает клиентов» и пр.)
. 

Заметим, что по мнению автора, в данных представлениях преобладал рассудочный компонент суждений, эмоциональных проявлений в оценках было меньше. Кроме того, наибольшую значимость имеют шесть первых признаков-представлений. 

По данным Пискуновой Т.Н. основаниями для формирования позитивного имиджа организации и доверия к ней служат следующие обобщенные представления о: 

1) качестве деятельности; 

2) уровне комфортности деятельности; 

3) цене услуг; 

4) личности руководителя и его «команды»; 

5) характеристиках персонала; 

6) внешней атрибутике
. 

В работах Князева Т.В. был отмечен феномен склонности опираться на обобщенные оценки-представления типа: «организация - машина», «организация - организм», «организация - мозг», «организация - культура», «организация - политика», «организация - психическая тюрьма» и пр
. 

Г.Н. Татаринова отмечает, что работа по формированию имиджа организации требует отбора наиболее свойственных для организации положительных характеристик, формирования определенного образа, выделяющего данную организацию среди подобных ей. Одна из методик предполагает три этапа работы:

1) определяем ряд организаций, подобной той, для которой мы работаем. Какие положительные характеристики являются самыми общими для этого ряда организаций?
2) какие положительные характеристики выделят интересующую нас организацию в этом ряду? Чтобы ответить на этот вопрос, следует многое узнать и об организации, которая нас интересует, и о других. В итоге мы выделим две-три сходные по характеристикам организации, среди которых будет интересующая нас фирма. Мы максимально сузили ряд подобных друг другу.

3) следующий этап: поиск характеристик, которые делают интересующую нас организацию уникальной. То есть неповторимой, единственной в своем роде
.

Следующая задача – разработка проекта продвижения имиджа организации. Для формирования мнения общественности о фирме важны два фактора: знание о них и опыт общения с ними.
Имея результаты исследования реального имиджа, можно увидеть: что знает и чего не знает потребитель, партнер об организации. Это позволит определиться с программой «просвещения» или информирования об организации с учетом сегментов внешней среды.

Чтобы опыт общения с организацией работал на её имидж, создается программа работы с персоналом, уделяя при этом особое внимание консультированию и обучению тех работников, которые по телефону или лично входят в контакт с потребителями, партнерами, журналистами.

Система продвижения имиджа, как отмечает Г.Н. Татаринова, включает следующие блоки:

1) создание фирменного стиля (знак обслуживания или товарный знак, логотип, фирменные цвета, слоган);

2) реклама;
3) прямая почтовая рассылка;

4) ПР-акции;

5) работа со СМИ;

6) специальные продажи;

7) работа с персоналом
.

     Планировать работу по продвижению имиджа необходимо на год. В основу можно заложить принцип сегментирования внешней среды: составлять планы работы по целевым аудиториям.

   При разработке имиджа организации надо помнить, что
:

   1) разработка, патентование фирменного стиля требует немалых финансовых затрат. Однако лучше работать с профессионалами, так как плохо сделанная графика быстро устаревает;

2) при разработке текстов, слоганов важно помнить об эмоциональном воздействии. Юмор, лирика – это теплые эмоции, они могут сослужить добрую службу. Желательно участие психолога при выборе вариантов;
3) продвигая имидж, необходимо использовать одновременно несколько средств (СИМ + реклама или direct mail + СМИ + презентация). Нельзя продвигать имидж, используя только один канал информирования.
Таким образом, следует сделать следующие выводу по теоретической части курсового исследования:
1) имидж – это динамичный, гибкий образ, имеющий социальную значимость; представление ассоциаций, наделяющее объект дополнительными ценностями, основанными на реальных свойствах товара, услуги;

2) имидж имеет три наиболее технологичные категории: реальный имидж; зеркальный имидж; искомый имидж;
3) только после изучения реального и зеркального имиджей можно приступить к созданию искомого имиджа;

4) из рассмотренных методик формирования имиджа организации, мы остановились на методике, которая предполагает три этапа работы: определение ряда организаций, подобной той, чей имидж мы формируем; выделение положительных характеристик интересующей нас организации в этом ряду; поиск характеристик, которые сделают интересующую нас организацию уникальной;
5) в системе продвижения имиджа следует выделить такие блоки, как создание фирменного стиля; реклама; прямая почтовая рассылка; ПР-акция; работа со СМИ; специальные продажи; работа с персоналом.
                                        ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Изучив различные подходы к определению имиджа, мы сделали вывод, что под имиджем понимается динамичный, гибкий образ, имеющий социальную значимость; представление ассоциаций, наделяющее объект дополнительными ценностями, основанными на реальных свойствах товара, услуги.

Имидж имеет три наиболее технологичные категории: 

-реальный имидж; 

-зеркальный имидж; 

-искомый имидж.

Лишь после изучения реального и зеркального имиджей можно приступить к созданию искомого имиджа;

Из рассмотренных нами методик формирования имиджа организации, мы остановились на методике, которая предполагает три этапа работы:

1) определение ряда организаций, подобной той, чей имидж мы формируем; 

2) выделение положительных характеристик интересующей нас организации в этом ряду; 

3) поиск характеристик, которые сделают интересующую нас организацию уникальной;

Рассмотрев возможные способы продвижения имиджа, мы выделили следующие блоки:

1) создание фирменного стиля; 

2) реклама; 

3) прямая почтовая рассылка; 

4) ПР-акция; 

5) работа со СМИ; 

6) специальные продажи; 

7) работа с персоналом.
Применяя различные подходы к формированию имиджа в их сочетании, организация может добиться успешного положительного образа в общественном мнении.

Исследования, проведенные в практической части курсового исследования, позволили сделать следующие выводы:

                               СПИСОК ЛИТЕРАТУРЫ
1. Браун Л. Имидж - путь к успеху. – СПб: Питер, 1996. 

2. Зазыкин В.Г., Белоусова И.Э. Психологические характеристики эффективного политического имиджа. - М.: Полис, 1999. 

3. Зазыкин В.Г., Егорова С.Е. К вопросу об имидже политической партии / Современные психотехнологии в образовании, бизнесе, политике (материалы Международной научно-практической конференции). - М., РАГС, 2001. 

4. Имидж лидера. / Под ред. Е.В. Егоровой-Гантман. - М.: Информ, 1994. 

5. Князев Т.В. Факторы влияния на социальную перцепцию организации. - автореф. канд. дисс. -  М.: ГУУ, 2000. 

6. Меньщикова В.В. Регуляция взаимоотношений организации с общественностью службами ПР - автореф. канд. дисс. - М.: ГУУ, 1998. 

7. Пискунова Т.Н. О формировании имиджа образовательного учреждения. // Источник. – 1997. -  № 5. 

8. Почепцов Г.Г. Имидж от фараонов до президентов. – Киев: Наука, 1997. 

9. Рощин С.К. Психология успешного предпринимательства в США. / Психологический журнал. - 1993. - № 5.
10. Чумиков А.Н. Связи с общественностью. - М.: Дело, 2001. 

11. Шепель В.М. Имиджелогия. - М.: Пресс, 1996. 

� Татаринова Г.Н. Управление общественными отношениями. – СПб: Питер, 2004. – С. 198.


� Шепель В.М. Имиджелогия. – М.: Пресс, 1996. – С. 15.


� Татаринова Г.Н. Указ. соч. – С. 199.


� Браун Л. Имидж – путь к успеху. – Спб: Питер, 1996. – С. 21.


� Зазыкин В.Г., Белоусова И.Э. Психологические характеристики эффективного политического имиджа. – М.: Полис, 1999. – С. 99.


� Татаринова Г.Н. Указ. соч. – С. 200.


� Там же. – С. 201.


� Рощин С.К. Психология успешного предпринимательства в США. // Психологический журнал. – 1993. - № 5. – С. 56.


� Почепцов Г.Г. Имидж от фараонов до президентов. – Киев: Наука, 1997. – С. 54.


� Почепцов Г.Г. Указ. соч. – С. 54-55.


� Почепцов Г.Г. Указ. соч. – С. 55.


� Меньшикова В.В. Регуляция взаимоотношений организации с общественностью службами ПР. Автореф. канд. дисс. – М.: ГУУ, 1998. – С. 23.


� Пискунова Т.Н. О формировании имиджа образовательного учреждения. // Источник. – 1997. - № 5. – С. 24-25.


� Князев Т.В. Факторы влияния на социальную перцепцию организации. Автореф. канд. дисс. – М.: ГУУ, 2000. – С. 26.


� Татаринова Г.Н. Указ. соч. – С. 202.


� Татаринова Г.Н. Указ. соч. – С. 203.


� Там же. – С. 203-204.





